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 摘要 
 
在我国，最近十几年来，葡萄酒消费逐渐由小众市场走向大众餐桌，旺盛
的消费需求不仅使得国内酒庄数量持续增加，也使葡萄酒进口量逐年攀升。但
是，在与进口葡萄酒同台竞技的过程中，国产葡萄酒始终不能摆脱低档酒的形
象，在国内大多数五星级酒店的酒水单上，也很难觅得国产葡萄酒的身影。在
我国，葡萄酒行行业已走过了近 40 年的发展之路，逐步走向规范化、精品化、
品牌化，不仅是国产葡萄酒行业发展的必然趋势，也是任何一个品牌长盛不衰
的必然之路。 
山西怡园酒庄作为国内首批精品酒庄的代表，建庄第 11 个年头便开始盈
利，这在业内堪称奇迹，其出品的“怡园”品牌葡萄酒在国内外斩获无数大
奖，在国际上拥有较高的品牌知名度，可谓是国产葡萄酒品牌的领军者。研究
品牌构建离不开对品牌要素的研究，本文以怡园酒庄为研究案例，通过多种分
析方法，探究“怡园酒庄”品牌构建的成功经验，希望能为其他国产葡萄酒品
牌的塑造提供一定的借鉴意义。 
在研究方法的选择上，本文运用了文献分析法、专家焦点访谈法、问卷调
查法、描述性统计分析法、因子分析法五种方法对怡园酒庄品牌要素进行分析
研究。首先通过学习品牌要素相关文献，选取了适合本次研究的理论依据，借
鉴了前人研究中国白酒品牌要素的研究量表，通过对 14 位葡萄酒行业从业人员
进行专家焦点式访谈，归纳出一个成功的葡萄酒品牌应具备的 24 项品牌要素，
将品牌要素设计为 5-likert 量表形式的调查问卷，通过微信邀请及邮件邀请的方
式，对怡园酒庄消费者进行问卷调查，并取得调查结果。 
利用 SPSS 软件对调查结果进行定量分析后，本人最终提炼出成功塑造了
怡园酒庄品牌的四大要素：市场营销、品牌特色、产品质量、符号意义。其中，
“市场营销”代表了“市场宣传与推广方式”、“市场渠道”、“产品包装（主要
表现为酒标设计等）”、“口碑”；“品牌特色”代表了“酒庄规模”、“拥有种类丰
富的产品线”、“品牌体现的价值观”、“在行业中具有领军地位”；“产品质量”
代表了“产区或产地的自然条件”、“酿造工艺”、“葡萄酒的口感”；“符号意
义”代表了“企业历史文化”、“品牌定位”、“品牌个性”。 
 
关键词:怡园酒庄；品牌要素；品牌构建 
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 Abstract 
 
During this past decade in China, wines consumption gradually moving from 
individual to most of the family dinner tables. Stronger demand is not only helping 
continually growing of the domestic winery but also increasing market. These are the 
only way to develop for the wine business, also suitability imported wines. However, 
the competition process with the imported competitors, Chinese domestic wine 
producers still playing with the lower level market images. Actually, in China wine 
making industry already existing for almost 40 years, it should develop into a 
regulatory, quality and identity driven for a winery. 
Shanxi Grace Vineyard is the representative of first boutique winery in China. Ever 
since her 11th years Grace Vineyard has started taking the profits, which is the 
miracle for this business. Its production of "Grace" brand wine gains numerous 
awards at home and abroad, has high brand awareness in the international community; 
it can be described as domestic wine brand leader. Research on Brand Construction of 
inseparable elements of the brand, the paper is a case study in Grace Vineyard, by a 
variety of analytical methods, explores the successful experience of "Grace Vineyard" 
brand building, hoping to provide a reference other domestic wine brand building. 
In this paper I used the following five methods of analysis: literature analysis, experts 
focus interview, questionnaire, descriptive statistical analysis, and factor analysis. 
First of all, I looked up lots of literature about brand elements, and then selected the 
most suitable theoretical model for this study. Before interviewed 13 wine experts, I 
learned from the research of the Chinese liquor industry. Generalized the interview 
result, I got 24 kinds of brand elements and designed these elements in the form of 5-
likert scale questionnaire, and then published the survey with wechat and email. A 
week later, using the SPSS18 statistical software, I analyzed 287 copies of the survey 
results; finally, I summed up the elements of Grace Vineyard for 4 parts: Marketing 
and sales; Brand character; Product quality and Symbolic significance. Among them, 
the "Marketing and sales" on behalf of the "Marketing and promotion mode", "Market 
II 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
 channels", "Product packaging (mainly for the wine label design, etc.)", "Reputation"; 
"Brand character" on behalf of the "Chateau scale" "Having a wide variety of product 
lines," "Brand value," " Leadership position"; "Product quality" represents the "Areas 
or origin of the natural conditions", "Craft brewing", "Wine taste ";" Symbolic 
significance "on behalf of" Corporate history and culture "," Brand positioning "and" 
Brand personality. " 
 
Keyword: Grace Vineyard ; Brand Elements, Brand Building 
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1 导论 
1 导论 
1.1 研究背景与研究对象 
1.1.1 研究背景 
在中国，葡萄的栽种历史源远流长，《周礼》中便有关于葡萄种植的记载，中国现
代葡萄酒产业开始于 1892 年张裕酿酒公司的建厂成立，相较于欧洲传统酿酒国家的酿
造历史，我国的葡萄酒酿造工业起步较晚，在 20 世纪 80 年代末，国内葡萄酒普遍只
含有 30%的“葡萄原酒”，还没有真正意义上的葡萄酒。随着改革开放后政治与经济的
巨大需求，越来越多的国人开始接触真正的葡萄酒，葡萄酒的行业发展也渐渐驶入了
快车道。近十几年来中国经济持续快速发展，综合国力不断增强，对外交流越来越
多，国民收入日渐增多，葡萄酒开始逐渐走进了寻常百姓的生活，葡萄酒行业更成为
了大家眼中的朝阳产业，国内各种规模葡萄酒庄数量骤增，国外酒商纷至沓来，中国
企业及个人将触角探出国门购买国外酒庄的新闻更是屡见不鲜。一时间，国内葡萄酒
生产企业不仅要接受来自国内同行的竞争，而且还面临着国外进口葡萄酒以及进口洋
酒、啤酒所带来的冲击，国产葡萄酒企业的处境可谓是内忧外困。 
1.1.1.1  国内葡萄酒产业的发展历史 
回顾中国工业化生产葡萄酒的历史要从 1892 年说起，那一年，清末爱国侨领张弼
士投资 300 万两白银在烟台创办了张裕酿酒公司，为中国葡萄酒的产业发展，书写下
了浓墨重彩的第一笔[1]。虽说葡萄酒生产历史至今已有百年，但中国葡萄酒产业开始真
正的发展却是近三十年的事情，这其中大体可以分为以下几个阶段。 
第一阶段：1978 年-1992 年——起步阶段[2] 
1978 年，中国轻工业部食品局明确表示，葡萄酒生产不仅具有经济意义，而且具
有非常重要的政治意义，国家希望用大量优质的葡萄酒换取外汇、支援国家建设。
1978 年 3 月，国家经委、轻工业部等部门，在贵阳召开的“全国酿酒工业增产节约工
作会议”上，提出了“四个转变”，即“高度酒向低度酒转变；蒸馏酒向酿造酒转变；
粮食酒向果类酒转变；普通酒向优质酒转变”，同时提出了“优质、低度、多品种”方
针，同年，中国轻工业部发酵食品工业研究所生产出了非氧化型的干白葡萄酒，随
后，全汁干红葡萄酒也研制成功[2]。 
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国产葡萄酒品牌构建研究——以山西怡园酒庄为例 
这一阶段，长城、王朝、丰收、龙徽、华东、西夏等一批葡萄酒厂纷纷成立，主
要以生产干型葡萄酒和半干型葡萄酒为主。然而，当年的消费者，一直习惯饮用带有
甜味的半汁酒，对于酸涩口感的真正意义的葡萄酒一时很难接受。虽然当时葡萄酒的
产量，从 1980 年年产值 7.7 万吨提升到 1988 年年产值 30.85 万吨，但是总量的 80%以
上的却是低档的半汁葡萄酒[3]。进入 90 年代后，葡萄酒企业受到计划经济的影响，产
量纷纷大幅下降，许多酒厂亏损连连，中国的葡萄酒产业发展进入了第一个寒冬。 
第二阶段：1992-2002——快速发展阶段[2] 
1992 年是张裕酿酒公司迎来了百年庆典。江泽民总书记视察张裕并题词“沧浪欲
有诗味，酝酿才能芬芳”，这一年，烟台国际葡萄酒节在张裕的牵头下隆重召开，葡萄
酒行业迎来了新的春天。1994 年，GB/T15037-1994《葡萄酒》、QB/T1980-1994《半汁
葡萄酒》、QB/T1982-1994《山葡萄酒》葡萄酒质量标准标准出台”，葡萄酒酒行业由甜
型酒、半汁酒进入了干型酒、全汁酒时代[4]。 
这一时期广负盛名的两家企业，一是中法合营的天津王朝葡萄酿酒公司，另一个
是沙城长城葡萄酿酒公司，前者与法国公司 Rémy Martin1 合作，利用当地的龙眼葡萄
与引进的麝香葡萄，酿造出果香浓郁的干白葡萄酒；后者因与郭其昌教授共同研究干
白葡萄酒新工艺而获得国家科技进步奖，其出品的干白葡萄酒亦风靡一时，大获好
评。张裕随后完成了公司的有限责任制改造，成立了烟台张裕集团有限公司，并且推
出了张裕解百纳品牌，自此，葡萄酒产业的第 
二波投资热潮拉开了帷幕，葡萄酒行业展现出的勃勃生机，吸引了大批投资者 
竞相涌入，烟台长城、云南红、新天等众多企业便是在这一时期萌芽生根，河 
北昌黎、山东蓬莱亦开始纷纷加大对葡萄酒行业的投资。2000 年前后，葡萄酒行业经
过了短暂的发展后，一批企业家开始将目光投向高端市场，各种精品酒庄如雨后春笋
般纷纷露头，山西怡园酒庄、中法庄园、朗格斯、张裕卡斯特酒庄等陆续建成，为国
产酒品质的提升打下了基础。 
国外葡萄酒商此时也开始将目光投向了中国市场，法国、意大利、澳大利亚、西
班牙等国的产品纷纷开始进入中国市场，葡萄酒运营商 ASC 圣皮埃尔精品酒业、夏朵
等渐渐崭露头角，成为进口葡萄酒商的代表。 
第三阶段：2003-2012——规范竞争阶段[2] 
2002 年 11 月，国家经贸委发布了《中国葡萄酿酒技术规范》，这一规范对原料、
1 Rémy Martin 世界著名白兰地生产公司——人头马。 
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1 导论 
辅料、栽培技术、酿造工艺等都做了明确的规定，为葡萄酒行业规范发展制订了明确
的标准，结束了各家企业无准可循、混乱发展的局面。同年，国家标准化管理委员会
下达了“GB/T15037-1994 葡萄酒国家标准”的修订计划，各地也陆续成立了管理葡萄
酒产业的协会或商会形式的管理机构。2004 年，国家开始禁止半汁酒上市。2006 年，
GB15037-2006《葡萄酒》国家标准强制执行。至此，我们用了 20 年的时间，完成了葡
萄酒质量标准的建立，基本上完成了与国际标准的接轨。 
这一阶段，国内葡萄酒产业发生了质的飞跃，逐渐形成了以张裕、长城、威龙为
龙头的第一品牌企业；以云南红、华东、龙徽、北京丰收、甘肃莫高、东北通化、长
白山、新疆新天等为主的第二品牌企业。至此，国产葡萄酒行业形成了山东烟台、蓬
莱，河北昌黎、怀来，东北通化，西北甘肃、宁夏、新疆，黄河故道地区以及西南地
区的产区集群，昌黎、烟台、贺兰山获得了原产地地域保护标志。2012 年，中国华人
民共和国工业和信息化部发布的《葡萄酒行业“十二五”发展规划》中指出，2010
年，中国葡萄酒行业规模以上工业企业有 248 家。2011 年，中国葡萄酒的产量达到
11.6亿升，同比增长 13.02%，成为了全球第六大葡萄酒生产国[5]。 
葡萄酒市场蓬勃发展的同时，国内葡萄酒生产企业面临的竞争压力也越来越大，
2004 年中国葡萄酒进口关税两次下调后，国外葡萄酒商蜂拥而入，不仅有法国、意大
利等传统葡萄酒生产国，澳大利亚、智利、阿根廷等新兴葡萄酒生产国也纷纷看好中
国市场，世界著名酒评家 Jancis Robinson2 曾这样描述“对现在的法国葡萄酒商来说，
前往上海和北京就像是去纽约和伦敦一样习以为常” [6]。2011 年，中国葡萄酒进口量
达到 36.16 万千升，同比增长 27.6%，成为全球第八大进口国。国际葡萄与葡萄酒组织
(OIV)的调查数据指出，2012 年中国已经成为全球第五大葡萄酒生产国及全球最大的红
葡萄酒消费国[7]。 
第四阶段：2013 年至今——洗牌阶段[2] 
2013 年的中国葡萄酒市场可谓冷热交替、波澜起伏。2013 年 6 月，商务部根据
《中华人民共和国反倾销条例》和《中华人民共和国反补贴条例》的有关规定，决定
启动对欧盟葡萄酒反倾销和反补贴调查程序。“双反”一出，业界一片哗然，莫高股
份、通葡股份的股票价格涨幅均超过 6%，张裕 A 股、中葡股份更是以涨停来回应。很
多人认为国产葡萄酒的机会来了，国内企业或富商更是争相投资海外酒庄，仅 2013 年
一年，中国企业或个人在国外进行的酒庄收购案就达到 8 起。然而，好景不长，2013
2 Jancis Robinson：世界著名酒评家，英国葡萄酒与烈酒教育基金会 WSET 前名誉主席。 
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国产葡萄酒品牌构建研究——以山西怡园酒庄为例 
年 9 月，国家出台相关政策，严格控制三公消费，许多葡萄酒公司生意难以为继，酒
窖纷纷关门停业，进口酒商普遍业绩下滑，清理库存、盘活资金成为了 2013 年的重中
之重。中国食品、王朝酒业、张裕股份、通天酒业等国内葡萄酒上市企业纷纷在 2013
年底发出盈利预警公告，预计全年亏损。2013 年，成为了中国葡萄酒行业三十几年来
最为寒气逼人的一年。 
西北农林科技大学副校长、葡萄酒学院终身名誉院长李华对于 2013 年的中国葡萄
酒行业给出了这样的评价：“虽然销量大幅下滑，利润大幅下降，酒商度 
日艰难，市场普遍萧条，但这却是葡萄酒市场经过多年快速发展之后的正常调 
整，是一个自我调节、自我修复的过程。虽然国家在政治治理上对葡萄酒的消 
费有较大影响，那也是对市场非正常发展的一种间接干预。对于大多数酒商来说，葡
萄酒市场调整到公平公正的环境，大家靠本事而不是靠特权的竞争，是一个值得庆贺
和期待的好事。被迫的、突然的，甚至是以牺牲既得利益为代价的转变是痛苦的，还
有的企业要被淘汰出局。这是我们为建立一个良好的市场环境而必须付出的代价，中
外葡萄酒无论是谁，都不能独善其身。” [8] 
1.1.1.2  国内葡萄酒生产企业品牌发展现状 
国产葡萄酒行业在经历了近 40 年的发展后，行业规范及标准已经在业界得到了广
泛普及，部分精品酒庄出产的葡萄酒品质已经可以达到国际水准，初步形成了河北、
山东、东北、西南高原、新疆、甘肃河西走廊、宁夏、北京、山西、陕西等 13 个葡萄
酒产区，出现了张裕、长城、王朝、莫高等上市公司。但是国产葡萄酒在消费者心目
中的整体形象不佳，消费者对国产品牌信任度较差，大多数消费者认为国产葡萄酒就
是低档酒，甚至还停留在国产酒就是“三精一水”的认知水平上。造成这样的认知现
状，追根溯源有两个方面的原因： 
第一，国产葡萄酒品牌的创建长期处于模仿阶段。长久以来，葡萄酒都给人以舶
来品的印象，国产葡萄酒企业在进行品牌塑造时，都以国外品牌为蓝本进行模仿，无
论是酒庄的建筑风格、酒标设计，还是品牌塑造、文化传播方式，多以法国酒庄为模
仿对象，有些品牌甚至以“和法国 XX 产区同纬度”作为卖点，仿佛只有与国外品牌
沾上边，才能显示出其血统纯正。一味的模仿，缺少创新，使得国产葡萄酒品牌只能
作为进口品牌的影子，缺少了自己的个性，同时也间接向消费者传递出“国产葡萄酒
品质不及进口葡萄酒”这样错误的信息。 
第二，假酒问题引发的信任危机。这里的假包含了两层含义：一种假，是指酒的
质量造假，以“通化假酒案”为典型代表。2002 年中央电视台揭露了吉林省通化县葡
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